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摘要 随 着 社交 媒体 ， 第 三 方 消费 点 评 网 站 及 各 类 电 商 平台 的 蓬勃 发 展 ， 消 费 者 
能 够 越 来 越 容易 地 与 他 人 分 享 自己 的 消费 和 体验 。 为 了 适应 这 一 迅 狐 的 发 展 势 
头 ， 企 业 采 取 一 系列 措施 加 入 社交 媒体 营销 刺激 消费 者 分 享 。 如 在 产品 界面 添 
加 分 享 按钮 ， 在 各 大 社交 平台 添加 主题 标签 ， 或 者 直接 使 用 带 有 分 享 刺 激 的 广 
告 口号 。 与 以 往 研 究 关 注 消费 者 决策 后 的 分 享 行为 不 同 ， 本 项 目 提出 社交 媒体 
分 享 线 索 在 消费 者 决策 中 发 挥 着 重要 作用 ， 影 响 消费 者 的 判断 与 选择 。 具 体 来 
说 ， 本 项 目 认为 社交 媒体 分 享 线索 一 方面 激发 了 消费 者 的 印象 管理 动机 ， 另 一 
方面 也 降低 了 自主 感 ， 在 此 基础 上 探究 了 的 两 个 行为 决策 结果 : 产品 兴趣 和 诀 
策 终止 。 本 项 目 具 有 重要 的 理论 意义 ， 突 破 前 人 研究 大 多 关注 决策 后 分 享 的 局 
限 ， 对 现 有 社交 媒体 分 享 ， 及 数字 环境 如 何 影响 消费 行为 是 有 益 的 补充 。 在 实 
践 上 ， 对 企业 如 何 更 好 地 开展 社会 化 媒体 营销 有 着 重要 的 指导 意义 。 
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1 问题 提出 

互联 网 ， 尤 其 是 移动 互联 网 的 发 展 ， 日 益 深入 到 消费 者 的 生活 与 工作 中 去 。 
根据 中 国 互 联网 络 信息 中 心 的 第 49 次 调查 数据 显示 ， 和 截至 2021 年 12 月， 我 国 
网 民 规 模 达 10.32 亿 ， 较 2020 年 12 月 增长 4296 万 ， 互 联网 普及 率 达 73.0%. 
同时 ， 数 据 显示 ， 我 国 网 民 人 均 每 周 上 网 时 长 达到 28.5 个 小 时 。 消 费 者 花费 越 
来 越 多 的 时 间 在 网 络 上 ， 也 十 分 乐意 在 社交 媒体 和 各 大 评论 平台 (如 大 众 点 评 
等 ) 与 其 他 人 分 享 自己 的 消费 和 体验 (Berger 2013)。 社 交 网 络 的 成 熟 ，5G 技术 
的 莲 勃 发 展 ， 推 动 整个 互联 网 生态 链 发 生 了 巨大 变化 ， 过 去 以 搜索 为 中 心 的 局 
面 ， 逐 步 转变 为 以 社交 网 络 为 中 心 的 社会 化 媒体 营销 。 为 了 应 对 这 一 迅猛 的 社 


区分 享 势头 ， 许 多 企业 与 品牌 开始 大 力 鼓 励 消 费 者 进行 线 上 与 线 下 的 分 享 行为 。 
常见 的 做 法 包括 : 在 产品 页 面 添加 分 享 按钮 (Wertenbroch et al., 2020)， 在 各 大 
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社交 平台 添加 主题 标签 ， 或 者 直接 使 用 带 有 分 享 刺激 的 广告 口号 。 比 如 2016 年 
网 易 开 展 的 “分 享 你 的 音乐 ”活动 刺激 广大 用 户 的 分 享 ， 在 微 博 和 朋友 圈 引 起 
广泛 讨论 : 糖果 品牌 KisKis 在 微 博 上 发 起 # 万 圣 节 晒 出 你 的 糖 # 活 动 ， 引 发 了 
227 万 人 的 关注 (截至 2021 年 11 月 3 日 数据 )。 总 之 ， 从 营销 实践 的 视角 来 看 ， 
激发 消费 者 在 社交 媒体 上 分 享 自己 购买 的 产品 或 体验 已 经 成 为 商家 重要 的 营销 
手段 ， 也 被 认为 是 提升 页 面 点 击 率 和 产品 曝光 率 的 重要 途径 (综述 见 Rosario et 
al., 2016). 

社交 媒体 分 享 行为 普遍 存在 ， 也 得 到 了 学 术 界 的 广泛 关注 。 现 有 大 量 关 于 
消费 者 在 社交 媒体 进行 分 享 的 研究 集中 在 它 扎 购 后 结 突 层 历 (Barasch, 
Zauberman & Diehl, 2018)， 即 消费 者 购买 行为 或 体验 行为 发 生 后 ， 在 社交 媒体 
进行 分 享 的 前 因 ， 如 进行 印象 管理 (Moore & Lafreniere, 2020)， 关 心 他 人 
(Dubois et al., 2016)， 情 境 因 素 触 发 (Consiglio, Angelis, & Costabile, 2018) 等 ; 分 
享 的 内 容 ， 如 积极 体验 或 消极 体验 (Bhattacharjee & Mogilner, 2014), kA BRE TA 
(McGraw, Warren, & Kan, 2014) 等 ， 分 享 对 受众 带 来 的 影响 ， 如 对 他 人 决策 的 影 
响 ， 对 他 人 情绪 状态 的 影响 (Barasch, 2020) 等 。 

然而 ， 鲜 有 关注 在 人 们 闫 秽 志 查办 ， 社 交 媒 体 分 享 线索 如 何 影响 人 们 的 行 
为 。 目 前 ， 与 之 较为 相关 的 是 Barasch, Zauberman 和 Diehl (2018) 的 研究 ， 他 们 
发 现 激 发 消费 者 拍照 过 程 中 的 分 享 意 愿 反而 降低 了 人 们 的 体验 愉悦 度 。 有 具体 而 
言 ， 人 们 边 拍照 边 想 象 要 和 别人 分 享 所 拍 的 照片 (vs. 拍照 只 为 了 自己 保存 ) 时 ， 
会 降低 拍照 体验 。 这 是 因为 拍照 过 程 中 想 要 和 别人 分 享 的 这 种 想法 提高 了 消费 
者 的 自我 呈现 焦虑 (self-presentational concerns)， 同 时 也 降低 了 拍照 的 参与 程度 
(engagement) 。 该 研究 在 社会 化 营销 的 今天 有 着 重要 意义 ， 即 揭示 了 分 享 的 念 
头 或 想法 可 能 贯穿 在 消费 者 的 体验 中 ， 而 非 仅仅 出 现在 体验 后 。 但 是 其 在 整个 
实验 中 直接 要 求 被 试想 象 与 别人 分 享 的 做 法 ， 与 现实 世界 有 一 定 的 差距 。 

社交 媒体 分 享 线索 一 一 品牌 和 产品 页 面 的 分 享 按 钮 ， 各 大 社交 平台 的 主题 
标签 ， 或 者 带 有 分 享 刺 激 的 广告 口号 ， 无 处 不 在 ， 消 费 者 分 享 的 意愿 也 无 时 无 
刻 不 内 现 ， 关 注 社交 媒体 分 享 线索 在 决策 前 和 决策 中 如 何 影 响 消费 者 的 选择 ， 
是 一 个 兼 具 理论 和 实践 意义 的 问题 。 当 今 消费 者 处 在 一 个 高 度 连接 的 移动 网 络 
和 社交 网 络 环境 中 (Lamberton & Stephen, 2016; Schlosser, 2020)， 分 享 的 可 能 性 
与 便利 性 大 大 增加 ， 如 在 点 餐 时 菜单 旁 的 “分 享 到 微 博 / 微 信 ” 标 识 能 让 消费 者 
一 键 分 享 到 社交 平台 。 从 管理 实践 来 说 ， 分 享 按钮 和 随处 可 见 的 分 享 触发 机 制 


是 当今 如 火 如 茶 的 社交 媒体 战役 中 的 重要 组 成 部 分 和 各 大 平台 争 相 引入 的 元 素 。 
可 以 室 不 夸张 地 说 ， 在 这 种 情境 中 ， 社 交 媒 体 分 享 线 索 已 经 融入 消 缆 决策 的 过 
程 中 ， 日益 成 为 消费 者 决策 的 重要 方面 ， 改 变 着 他 们 的 选择 ， 以 及 影响 他 们 选 
择 什 么 (Berger, 2014)。 

目标 启动 效应 认为 外 部 环境 线索 ， 即 使 是 以 一 种 比较 隐蔽 的 方式 呈现 
(subtly presented)， 也 能 对 行为 产生 重要 的 影响 (Bargh, Chen, & Burrows 1996). 
基于 此 ， 本 研究 将 要 探讨 的 问题 : 社交 媒体 分 享 线索 作为 当今 社会 化 营销 时 代 
一 种 极其 常见 的 情境 线索 ， 在 消费 者 决策 前 和 决策 中 ， 如 何 影响 他 们 对 产品 的 
兴趣 与 自身 的 决策 和 体验 ? 其 内 在 机 制 和 影响 因素 是 什么 ? 我 们 认为 社交 媒体 
分 享 线索 影响 消费 者 的 两 条 主要 路 径 为 印象 管理 和 自主 感 。 在 此 基础 上 ， 分 别 
探 完 决策 中 的 社交 媒体 分 享 线 索 对 消费 者 自身 以 及 企业 的 影响 。 有 具体 而 言 ， 我 
们 将 从 社交 媒体 分 享 线索 激发 消费 者 的 公共 自我 意识 以 及 损害 自主 性 感知 出 发 ， 
分 别 探究 它们 对 消费 者 的 影响 : 如何 影 响 消 费 者 对 产品 的 兴趣 ， 如 何 影响 消费 
者 对 决策 终止 的 影响 (termination)。 


2 国内 外 研究 现状 


根据 本 项 目的 研究 目标 与 研究 内 容 ， 我 们 主要 回顾 社交 媒体 中 关于 信息 分 
享 ， 体 验 分 享 的 相关 文献 。 
2.1 社交 媒体 中 的 分 享 一 一 信息 特征 

以 往 研 究 关 注 了 哪些 类 型 的 信息 能 够 刺激 消费 者 分 享 。 总 的 来 说 ， 可 以 分 
为 两 类 : 内 容 特征 和 外 部 环境 因素 。 从 内 容 特 征 来 看 ， 人 们 愿意 分 享 具 有 以 下 
特征 的 信息 。 第 一 ， 实 用 信息 。 现 有 研究 表明 实用 性 强 、 信 息 量 丰 富 、 有 价值 
的 在 线 内 容 可 以 引发 消费 者 的 主动 分 享 。 比 如 , Lee 和 Hong (2016) 通 过 对 
Facebook 上 402 个 用 户 的 在 线 调查 发 现 ， 信 息 量 丰富 的 广告 能 帮助 消费 者 做 出 
更 理智 的 判断 和 购买 决策 ， 能 更 好 地 满足 消费 者 的 功能 性 需求 ， 因 此 也 更 容易 
形成 积极 态度 并 被 消费 者 分 享 。 第 二 ， 趣 味 信息 。 从 印象 管理 的 角度 出 发 ， 人 
们 经 常 分 享 趣味 性 强 ( 有 趣 的 、 互 动 的 、 好 玩 的 、 幽 默 的 、 滑 稽 的 ) 的 在 线 内 容 ， 
因为 分 享 这 样 的 在 线 内 容 可 以 衬托 出 分 享 者 本 人 有 趣 和 幽默 的 正面 形象 (Berger 
2014)。 第 三 ， 新 奇 信 息 。 通 过 对 《纽约 时 报 》 上 那些 被 分 享 最 多 的 文章 按照 不 
同 主题 和 属性 进行 编码 和 分 析 ，Berger 和 Milkman (2012) 发 现 新 奇 的 (新 鲜 、 令 
人 意外 、 有 创意 、 独 特 的 ) 在 线 内 容 很 容易 被 人 们 主动 分 享 以 至 于 广泛 传播 ， 比 


如 符 人 听闻 的 标题 文章 、 突 发 的 重大 新 闻 、 令 人 大 开眼 界 的 产品 创新 介绍 以 及 
富有 创意 的 广告 等 。 第 四 ， 情 绪 性 信息 。 除 了 前 述 三 种 类 型 的 信息 ， 情 绪 性 信 
息 总 能 吸引 人 的 眼球 (Heath & Heath, 2007)。 以 往 研 究 表明 ， 在 线 评论 中 如 果 包 
含 更 多 的 情绪 化 表达 ， 无 论 是 正面 的 还 是 负面 的 ， 都 能 提高 感知 价值 ， 带 来 更 
多 的 销量 (Rocklage & Fazio, 2019)。 
2.2 社交 媒体 中 的 分 享 一 一 内 在 动因 
(1) 自 我 提升 (self enhancement) 

人 们 都 有 一 种 增强 自尊 ， 提 高 自我 价值 感 ， 寻 求 积 极 自我 ， 避 免 消 极 反 馈 
的 需要 。 它 的 内 驱 力 是 自尊 的 需要 ， 自 尊 是 自我 提高 内 驱 力 的 基础 ， 而 维持 自 
我 是 自我 提升 动机 产生 的 一 个 重要 原因 ( 董 妍 , 俞 国良 , 2005)。 它 驱动 着 人 们 在 
社会 交往 中 注重 自我 形象 ， 努 力 获 得 积极 认可 。 关 于 口碑 与 信息 传播 的 大 量 研 
究 探 究 了 消费 者 的 自我 提升 动机 (Chen & Yuan, 2020)。 比 如 ， 由 于 积极 口碑 
(WOM) 比 消极 口碑 传播 得 更 为 广泛 (Berger & Milkman, 2012)， 消 费 者 更 多 地 写 
积极 评论 来 自我 提升 (Wojnicki & Godes, 2008)。 同 时 ， 当 分 享 的 对 象 是 弱 关 系 
或 者 不 熟悉 的 人 时 ， 人 们 的 自我 提升 动机 更 加 强烈 ， 因 为 人 们 迫切 想 要 留 下 良 
好 的 第 一 印象 ， 来 吸引 潜在 的 有 价值 关系 (Dubois et al., 2016; Chen, 2017)。 为 了 
提升 自我 形象 ， 消 费 者 通常 分 享 他 们 积极 (vs. 消极 ) 的 体验 (Angelis et al., 2012; 
Chen & Lure, 2013)， 讨 论 新 额 的 话题 或 产品 来 展示 自己 “在 行 ”“in the know” 
(Berger & Schwartz, 2011)。 在 面 对 知 识 时 ， 消 费 者 感知 到 真实 自我 与 理想 知 我 
间 的 差距 时 ， 他 们 会 努力 发 布 积极 信息 ， 来 展示 自己 的 知识 储备 (Packard & 
Wooten, 2013)。 


(2) 情 绪 调 节 (emotion regulation) 

人 们 进行 信息 分 享 的 第 二 个 主要 动机 是 情绪 调节 。 人 情绪 调节 指 的 是 人 们 管 
理 自我 情绪 的 方式 一 一 何 时 何 地 为 什么 体验 了 某 一 情绪 。 个 体会 在 情绪 启动 或 
者 情绪 感染 的 影响 下 产生 情绪 反应 ， 这 些 反 应 无 论 是 积极 还 是 消极 的 ， 都 需要 
通过 情绪 调节 实现 心理 平衡 和 心理 健康 (Gross, 2013)， 社 交 分 享 就 是 情绪 调节 的 
方式 之 一 (Rimé, 2009)。 对 于 消费 者 而 言 ， 无 论 是 在 消费 体验 过 程 中 产生 的 情绪 ， 
还 是 从 广告 等 营销 信息 中 感知 的 情绪 ， 只 要 这 些 情绪 一 产生 ， 情 绪 调 节 便 会 同 
步 进行 。 因 此 ， 人 情绪 调节 是 消费 者 的 信息 分 享 的 重要 动机 之 一 ， 消 费 者 通过 社 
会 交流 和 分 享 传播 行为 获得 社会 文 持 和 帮助 ， 进 而 减少 认 知 失调 、 稳 定 情 绪 变 
化 。 比 如 飞机 取消 了 ， 或 者 体验 不 好 时 ， 与 他 人 分 享 能 够 缓解 负面 情绪 。 90% 
的 消费 者 认为 与 他 人 分 享 自己 的 情绪 体验 有 助 于 降低 对 自己 的 影响 。 在 人 际 交 


往 中 ， 情 绪 发 泄 是 人 们 分 享 负面 情绪 的 重要 原因 。 在 消费 行为 情境 中 ， 以 往 研 
究 表 明 愤 怒 或 不 满 的 消费 者 更 愿意 分 享 口碑 ， 以 作为 情绪 发 港口 (Wetzer, 
Zeelenberg, & Pieters, 2007)。 


(3) 信 息 获取 (information aquisition) 

人 们 分 享 的 另外 一 个 重要 动机 是 获取 信息 。 消 费 者 通常 不 知道 自己 想 买 什 
么 或 者 如 何 解决 某 一 个 问题 ， 因 此 通常 会 向 别人 寻求 帮助 ， 为 了 获取 信息 ， 他 
们 主动 分 享 自己 的 想法 。 另 一 方面 ， 消 费 者 也 可 以 通过 分 享 信息 解决 问题 。 比 
如 ， 人 们 的 选择 可 能 并 不 如 预期 ， 偏 好 也 在 不 断 变 化 。 与 他 人 交流 分 享 ， 消 费 
者 能 够 获得 一 些 解决 这 些 问题 的 建议 。 以 往 研究 发 现 那 些 曾 经 借助 口碑 解决 问 
题 的 消费 者 更 容易 在 网 络 平台 分 享 自己 的 观点 (Kim, Barasz, & John, 2021). 

(4) 社 会 联结 (social bonding) 

自我 决定 理论 认为 建立 和 维持 与 他 人 的 社会 关系 是 人 类 的 基本 需求 之 一 。 
日 常 的 人 际 沟通 能 够 使 人 们 彼此 保持 联系 和 传达 关心 ， 像 “社会 胶水 ”一 样 将 
人 们 联系 在 一 起 并 不 断 加 强人 际 关 系 。 在 社交 网 络 环境 中 人 们 通常 通过 相互 分 
享 那些 共同 感 兴趣 的 、 情 感性 的 在 线 内 容 来 加 强 社会 联结 , 拉 近 彼此 距离 ， 以 减 
少 孤 独 感 和 社会 排斥 感 。 比 如 ， 人 们 为 他 人 提供 有 用 的 信息 建立 关系 (Chen， 
2018)， 节 日 表达 关心 等 都 是 出 于 加 强 社 会 联结 的 动机 。 一 些 相关 实证 研究 也 表 
明 ， 加 强 社会 联结 是 人 们 主动 分 享 在 线 内 容 的 重要 心理 动机 。Libert 和 Tynski 
(2013) 的 研究 表明 在 社区 中 , 强化 成 员 共 同 的 热情 和 兴趣 以 及 社交 是 人 们 分 享 在 
线 内 容 的 重要 原因 。 

(5) 利 他 (altruism) 

不 同 于 前 面 所 提 到 的 从 有 利于 自我 的 视角 ， 利 他 也 是 人 们 进行 分 享 的 重要 
动机 。 有 时 人 们 分 享 一 个 内 容 可 能 很 大 程度 上 是 为 了 帮助 别人 并 提高 他 人 的 福 
利 (Berger, 2014)。 比 如 , 在 社交 网 络 上 分 享 一 个 公益 项 目的 信息 鼓励 他 人 参与 ， 
分 享 一 篇 有 见地 的 文章 供 他 人 学 习 等 。Ligon 和 Schechter (2012) 认 为 利他 动机 
与 粉丝 的 互动 对 社交 网 络 品牌 社区 分 享 、 参 与 行为 正 相 关 。 黄 敏 学 ， 雷 蔓 和 朱 
华 伟 (2016) 从 企业 如 何 设计 营销 信息 入 手 , 探究 消费 者 与 企业 所 处 的 关系 范式 对 
消费 者 信息 转发 行为 的 影响 。 通 过 二 手数 据 分 析 与 实验 法 , 发 现 经 济 类 刺激 对 触 
发 交易 关系 范式 下 消费 者 的 转发 行为 更 有 效 ; 情感 类 刺激 对 触发 共有 关系 范式 
下 消费 者 的 转发 行为 更 有 效 ; 交易 关系 范式 下 消费 者 出 于 回报 企业 的 动机 分 享 。 
2.3 社交 媒体 中 的 分 享 一 一 对 分 享 者 产生 的 影响 


根据 项 目 内 容 ， 我 们 主要 回顾 信息 分 享 对 分 享 者 本 身 的 影响 。 一 项 基于 206 
个 fMRI 的 元 分 析 发 现 信息 分 享 与 人 们 的 纹 状 体 和 额 叶 皮层 的 活动 正 相 关 ， 证 
明了 人 们 的 分 享 活动 能 够 给 分 享 者 带 来 积极 正面 的 价值 (Bartra, McGuire, & 
Kable, 2013)。 杨 德 锋 ， 李 清 ， 和 赵 平 (2014) 基 于 分 享 现实 理论 , 探讨 体验 分 享 中 
社会 联结 、 假 想 观众 对 分 享 者 本 人 原 有 品牌 至 爱 的 影响 ， 发 现 分 享 品牌 体验 有 
助 于 构建 品牌 至 爱 ， 分 享 正 面 品牌 体验 对 分 享 者 本 人 的 品牌 至 爱 具 有 正 向 影响 ， 
即 强 化 了 分 享 者 自己 对 品牌 的 偏爱 。Berger 和 Barasch (2017) 基 于 社交 媒体 的 
片 分 享 发 现 ， 受 众 认 为 那些 发 坦率 图 片 (candid photos) 的 人 更 加 真诚 ， 因 而 更 愿 
意 认识 这 些 人 ， 与 他 们 约会 。Valsesia 和 Diehl (2022) 发 现 人 们 认为 那些 在 社交 
媒体 上 多 次 分 享 体验 的 人 比 频繁 分 享 物质 产品 的 人 更 真实 (authentic), 因而 对 他 
们 的 印象 更 好 。 

2.4 研究 述评 

社交 媒体 已 经 成 为 企业 营销 与 沟通 的 重要 平台 ， 企 业 在 这 一 平台 收集 到 海 
量 的 信息 ， 分 享 品牌 和 产品 信息 。 同 时 ， 社 交 媒 体 也 在 不 断 地 变化 中 ， 这 种 变 
化 一 方面 得 益 于 科技 的 发 展 ， 如 各 大 主流 平台 不 断 地 增加 新 的 特征 与 服务 ;， 另 
一 方面 也 得 益 于 消费 者 的 娴熟 ， 他 们 总 能 在 社交 媒体 上 发 现 新 的 功能 。 如 何在 
日 新 月 异 的 今天 ， 重 新 审视 社交 媒体 ， 尤 其 社交 媒体 环境 因素 如 何 重 塑 消费 者 ， 
它 可 能 给 企业 带 来 哪些 不 愿 见 的 负面 影响 ， 在 此 基础 上 企业 如 何 高 效 利 用 社交 
媒体 ， 是 琢 需 进一步 回答 的 问题 。 

现 有 大 量 研究 关注 社交 媒体 中 的 分 享 问题 ， 从 企业 层面 ， 如 何 刺激 分 享 ; 
从 消费 者 层面 ， 关 注 了 分 享 的 前 因 ， 机 制 和 结果 。 这 些 都 基于 这 样 的 情境 : 消 
费 者 购买 或 体验 后 ， 进 行 分 享 。 但 是 ， 在 社会 化 的 今天 ， 消 费 者 可 能 不 再 遵从 
传统 的 购买 ， 体 验 再 分 享 的 决策 过 程 。 广 泛 存 在 的 社交 媒体 ， 充 斥 在 消费 者 决 
策 过 程 的 每 一 分 每 一 秒 ， 他 们 在 决策 的 过 程 中 遇 到 各 种 分 享 线索 ， 可 能 已 经 产 
生 了 分 享 的 念头 ， 这 种 分 享 念头 进一步 改变 或 重 塑 了 他 们 的 决策 。 基 于 这 样 的 
思路 ， 本 项 目 关注 消费 者 购物 决策 中 遇 到 的 社交 媒体 分 享 线索 ， 探 究 它们 对 消 
费 者 行为 影响 的 两 个 结果 变量 ， 包 括 对 产品 的 兴趣 和 决策 终止 。 


3 研究 构想 
本 研究 试图 深入 探讨 消费 者 决策 过 程 中 出 现 的 社交 媒体 分 享 线索 对 消费 者 
行为 的 影响 ， 影 响 机 制 ， 边 界 条 件 。 首 先 ， 回 答 基 础 问题 : 决策 中 的 社交 媒体 


分 享 线索 对 消费 者 和 企业 带 来 的 影响 。 以 往 关 于 社交 媒体 分 享 的 研究 集中 在 决 
策 后 的 分 享 所 带 来 的 积极 影响 (如 Lambert et al., 2013; Tamir & Mitchell, 2012). 
我 们 在 此 基础 上 深入 探究 决策 中 的 社交 媒体 具有 的 双 为 剑 效应 。 从 企业 层面 来 
看 ， 社 交 媒 体 分 享 线索 如 何 影响 人 们 对 本 产品 的 兴趣 ? 是 否 有 不 愿 见 的 负面 影 
响 ? 从 消费 者 层面 来 看 ， 社 交 媒 体 分 享 线索 如 何 左右 了 自 吴 的 选择 ? 

其 次 ， 解 决 关键 的 科学 问题 : 诀 策 中 的 社交 媒体 分 享 线 索 产 生 作用 的 内 在 
机 制 。 虽 然 近 来 少量 研究 关注 消费 者 决策 过 程 中 的 分 享 意愿 如 何 影响 人 们 的 体 
验 (Barasch et al., 2018)， 但 是 关于 社交 媒体 分 享 线 索 ， 尤 其 是 隐蔽 的 分 享 线索 ， 
发 生 作用 的 内 在 机 制 还 未 得 到 很 好 的 解释 。 它 产生 作用 的 机 制 可 能 与 现 有 研究 
广泛 认为 的 印象 管理 单一 路 径 有 着 明显 差异 。 因 此 ， 揭 示 社 交 媒 体 分 享 线索 的 
内 在 机 制 是 本 项 目 关注 的 关键 科学 问题 。 

最 后 ， 突 破 重 要 的 边界 问题 : 决策 中 的 社交 媒体 分 享 线索 发 生 作用 的 边界 
条 件 有 哪些 ? 本 研究 试图 探讨 针对 不 同类 型 的 消费 者 ， 不 同 的 消费 类 型 ， 决 策 
的 不 同 阶 段 ， 社 交 媒体 分 享 线索 有 哪些 差异 化 作用 。 

基于 前 述 研究 框架 和 目标 ， 本 项 目 将 分 为 两 个 子 研 究 展开 ， 分 别 探究 社交 
媒体 分 享 线 索 对 产品 兴趣 以 及 决策 终止 的 影响 。 


3.1 研究 内 容 1: 社交 媒体 分 享 线索 对 产品 兴趣 的 影响 


许多 企业 与 品牌 加 入 社会 化 营销 的 方式 之 一 就 是 在 产品 页 面 加 入 社交 媒体 
标识 。 这 一 做 法 几乎 不 需要 多 少 投入 ， 但 它 是 否 能 带 来 企业 预期 的 效果 ? 是 否 
洪 在 的 负面 影响 ?” 子 研究 一 试图 从 社交 媒体 分 享 线索 ， 尤 其 是 隐蔽 线索 ( 即 社 
交 媒 体 标 识 ) 无 意识 地 激发 消费 者 的 公共 自我 意识 (public self awareness) 出 发 ， 探 
究 它 对 产品 兴趣 的 影响 。 

公共 自我 意识 指 的 是 自我 意识 到 自己 是 一 个 社会 人 ， 以 及 他 人 在 意 自己 的 
行为 。 公 共 自 我 意识 高 的 消费 者 往往 对 外 界 信 息 ， 尤 其 外 界 如 何 评价 自己 十 分 
敏感 ， 因 此 ， 他 们 会 采取 各 种 各 样 的 行为 来 建构 自己 的 积极 形象 (Scheier, 
1980)。 比 如 公共 自我 意识 与 社交 媒体 上 的 印象 管理 行为 正 相 关 ， 那 些 公共 自我 
意识 强烈 的 人 更 容易 在 社交 媒体 上 发 布 能 够 展示 自己 拥有 高 质量 社交 关系 的 照 
片 (Shim, Lee, & Park, 2008)， 发 布 的 内 容 也 更 积极 (Bazarova et al., 2013)。 

虽然 最 初 的 研究 认为 人 们 的 自我 意识 是 一 个 有 意识 ， 且 刻意 加 工 信 息 的 过 
程 ( 如 Carver & Scheier, 1981)， 但 是 越 来 越 多 的 研究 认为 自我 意识 是 自动 处 理 与 
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自我 相关 信息 的 过 程 ， 超 越 人 们 的 意识 之 外 (Hull, Slone, Meteyer, & Matthews, 
2002)。 因 此 ， 外 界 细小 的 、 不 明显 的 环境 线索 也 能 激发 人 们 的 公共 自我 意识 。 
比如 ， 看 到 镜子 、 相 机 、 录 影 机 等 就 能 在 某 种 程度 提升 人 们 的 公共 自我 意识 
(Rochat, 2018)。 现 有 研究 认为 在 公共 (vs. 私下 ) 消 费 场 景 中 的 公共 自我 意识 使 得 
人 们 规避 那些 与 自己 身份 不 相符 的 产品 (White & Dahl, 2006)， 当 人 们 有 较 高 的 
公共 自我 意识 时 ， 他 们 对 那些 与 自我 意识 不 相关 的 信息 更 加 敏感 。 总 之 ， 细 小 
的 外 部 线索 和 较为 公开 的 社会 情境 能 够 提升 消费 者 的 公共 自我 意识 。 其 至 ， 这 
一 效应 的 发 生 不 需要 消费 者 意识 到 这 些 细微 的 外 部 线索 。 
社交 媒体 的 鞍 勃 发 展 ， 以 及 其 沟通 即时 性 ， 传 播 广泛 性 的 特征 ， 为 人 们 满 

足 公 共 自 我 意识 提供 了 一 个 绝 佳 的 平台 (Barasch & Berger 2014; Berger 2014)。 
在 社交 媒体 标识 无 处 不 在 的 今天 ， 人 们 甚至 不 用 购买 或 拥有 某 一 个 产品 就 能 向 
他 人 展示 自己 。 如 一 键 分 享 到 朋友 圈 / 微 博 ， 来 表达 自己 对 产品 的 态度 。 在 子 研 
完 一 中 ， 我 们 关注 社交 媒体 分 享 线索 中 的 页 面 社交 媒体 标识 对 产品 兴趣 的 影响 。 
产品 页 面 的 社交 媒体 标识 能 够 细微 地 (subtly) 地 影响 人 们 的 购物 体验 ， 从 而 改变 
人 们 对 产品 的 兴趣 。 正 如 我 们 前 面 所 述 ， 外 部 环境 线索 能 够 激发 人 们 的 公共 自 
我 意识 (Morin, 1997)， 由 此 我 们 推断 仅仅 是 呈现 社交 媒体 标识 就 足以 使 得 消费 

意识 到 自己 是 社会 人 ， 增 强 公 共 自 我 意识 ， 进 而 改变 他 们 对 产品 的 兴趣 和 评 
价 。 消 费 者 不 仅 通过 自己 购买 和 使 用 的 产品 来 向 他 人 表达 自己 的 特征 和 偏好 
(Belk, 1988)， 也 会 通过 他 人 购买 的 产品 来 推测 对 方 是 什么 样 的 人 。 因 此 ， 当 想 
到 可 能 会 被 别人 评价 时 ， 消 费 者 会 改变 自己 的 产品 选择 (Deutsch & Gerard, 
1955)。 消 费 者 一 方面 会 避免 那些 给 自己 形象 带 来 负面 影响 的 产品 ( 即 不 合意 产 
品 undesirable products)， 男 一 方面 会 积极 寻求 那些 能 够 产生 正面 积极 社会 效应 
的 产品 ( 即 合意 产品 desirable products)。 比 如 ， 人 们 会 规避 那些 与 低 社会 地 位 相 
关 的 产品 (Dubois, Rucker, & Galinksy, 2012)， 选 择 那 些 能 够 彰显 自我 独特 性 的 产 
品 (Ariely & Levav, 2000) 或 表达 归属 感 的 产品 (Chan, Berger, & Van Boven, 2012) 
等 等 。 由 此 ， 社 交 媒 体 标识 会 对 产品 兴趣 产生 积极 或 消极 的 影响 ， 受 到 消费 者 
对 该 产品 究竟 给 他 们 的 形象 带 来 积极 作用 还 是 负面 作用 的 判断 。 


图 2.1 研究 一 的 框架 图 

H1: 产品 页 面 的 社交 媒体 分 享 线索 能 够 影响 消费 者 对 产品 的 兴趣 。 

H2: 社交 媒体 分 享 线索 对 产品 兴趣 的 影响 通过 消费 者 的 公共 自我 意识 起 作 
用 。 社 交 媒 体 分 享 线索 (vs. 无 社交 媒体 分 享 线索 ) 提 高 了 消费 者 的 公共 自我 意识 ， 
进而 影响 了 消费 者 对 产品 的 兴趣 。 

H3: 产品 合意 性 (desirability) 调 节 Hl。 即 ， 对 于 合意 产品 ， 社 交 媒 体 分 享 
线索 提升 了 消费 者 对 产品 的 兴趣 ， 对 于 非 合意 产品 ， 社 交 媒 体 分 享 线索 降低 了 
消费 者 对 产品 的 兴趣 。 


3.2 研究 内 容 2: 社交 媒体 分 享 线索 对 决策 终止 的 影响 


虽然 消费 者 将 社交 媒体 作为 新 的 平台 来 进行 印象 管理 ， 但 是 在 分 享 变 得 越 
来 越 容易 的 今天 ， 人 们 也 表现 出 越 来 越 多 的 担忧 ， 比 如 个 人 隐私 ， 被 社交 媒体 
支配 等 。 网 络 技术 的 发 展 使 我 们 时 常 感受 到 自己 被 观察 到 (Andre et al., 2018), 
除了 直接 的 人 际 互 动 外 ， 公 司 在 网 络 上 投入 更 多 的 资源 来 跟踪 、 监 控 和 分 析 消 
费 者 的 市 场 活动 ， 包 括 消费 者 决策 过 程 的 不 同 阶段 。 技 术 的 发 展 使 得 公司 不 仅 
能 记录 和 跟踪 消费 者 的 交易 ， 而 且 在 消费 者 决策 前 就 能 分 析 消 费 者 对 其 交易 的 
反应 。 比 如 ， 零 售 业 的 监控 能 够 实时 捕捉 消费 者 的 面部 表情 。 在 购物 过 程 中 ， 
淘宝 会 有 关联 提醒 “基于 你 的 浏览 记录 ”所 推荐 的 可 能 感 兴趣 产品 (决策 中 ); 
付款 时 ， 所 呈现 的 你 可 能 感 兴趣 的 其 他 产品 《决策 后 ) 。 考 量 人 们 如 何 应 对 这 
种 被 时 刻 监测 着 的 购物 体验 ， 有 着 重要 的 理论 与 现实 意义 。 

一 些 研究 发 现 科 技 增加 了 人 的 能 力 和 自主 性 的 同时 也 增加 了 对 人 们 的 限制 
(Wertenbroch et al., 2020)。 一 些 企 业 也 看 到 了 社交 媒体 潜在 的 负面 影响 ， 为 了 尽 
可 能 降低 这 些 影响 ， 它 们 甚至 放弃 了 社交 媒体 。 如 购物 网 站 shopinprivate.com 
不 仅 没 有 社交 媒体 标识 ， 还 宣称 提供 “隐私 ， 安 全 和 自主 ”的 消费 体验 。 子 研 
究 二 关注 社交 媒体 究竟 如 何 影响 人 们 的 自主 感 (sense of autonomy)， 在 此 基础 上 
带 来 的 潜在 的 负面 影响 。 

作为 人 类 基本 的 内 在 动机 之 一 ， 自 主 感 与 人 们 选择 的 自由 权 密 切 相 关 (Kim 
et al., 2015)。 以 往 研 究 从 政治 ， 心 理 ， 哲 学 的 角度 关注 了 自主 感 。 根 据 现 有 文 
献 ， 我 们 认为 决策 中 的 自主 感 指 的 是 人 们 认为 自己 的 决定 不 受 外 界 影 响 
(Wertenbroch et al., 2020)。 基 于 此 ， 消 费 者 往往 关注 自己 内 在 的 感受 ， 独 立 于 他 


人 的 影响 ， 有 意 将 自我 与 他 人 进行 区 分 (Feist, 1999)。 处 不 在 的 社交 媒体 分 享 线 
索 一 方面 能 够 让 人 们 感觉 自己 与 更 多 的 人 建立 了 关联 ， 另 一 方面 也 与 消费 者 想 
要 成 为 一 个 独立 个 体 ， 自 主 实体 (autonomous entity) 的 想法 相悖 。 比 如 ， 人 们 会 
在 意 别人 如 何 看 竺 自己， 会 将 观察 者 (observen 的 想法 和 认 知 融入 到 自己 的 决策 
中 。 甚 至 ， 人 们 在 网 络 空间 会 与 他 人 建立 共享 现实 ， 将 自己 的 认 知 和 他 人 的 看 
法 共同 融入 到 决策 中 (Hardin & Higgins, 1996)。 此 外 ， 以 往 研究 也 表明 人 们 会 高 
估 他 们 的 选择 和 行为 被 他 人 关注 /评价 的 程度 ， 他 们 内 在 心理 状态 被 他 人 察觉 ， 
即 “被 洞悉 错觉 ”(illusion of transparency). 

社交 媒体 线索 是 否 能 够 影响 以 及 多 大 程度 上 影响 人 们 的 自主 感 ， 取 诀 于 消 
费 者 所 处 的 不 同 阶段 : 决策 中 (process stage) 还 是 决策 后 (outcome stage)。 有 具体 而 
言 ， 决 策 中 指 的 是 消费 者 仍然 在 比较 不 同 选项 ， 尚 未 形成 明确 的 偏好 。 决 集 后 
指 的 是 消费 者 已 经 思考 清楚 ， 偏 好 已 经 形成 ， 比 如 将 产品 放 进 了 购物 车 将 要 结 
账 。 两 者 关键 的 区 别 在 于 正在 构建 偏好 ， 还 是 偏好 已 经 形成 。 

由 于 自主 感 的 核心 关乎 人 们 对 自由 选择 的 敏感 性 ， 我 们 认为 它 在 消费 者 决 
策 过 程 中 ， 而 非 决策 后 十 分 显著 ， 而 且 对 外 部 信息 更 加 敏感 (如 Lichtenstein & 
Slovic, 2006)。 比 如 ， 消 费 者 意识 到 他 们 的 决策 过 程 只 会 在 表明 了 偏好 付款 那 一 
刻 被 记录 ， 人 们 的 自主 感 威胁 将 显著 低 于 那些 整个 决策 过 程 被 记录 的 消费 者 。 
因为 ， 记 录 整 个 决策 过 程 如 何 做 权衡 ， 如 何 形成 自己 的 偏好 ， 使 得 消费 者 有 更 
强 的 自我 展示 顾虑 (self presentation concerns) 和 决策 责任 感知 (accountability)， 极 
大 损害 了 消费 者 的 自主 性 感 。 

因此 ， 当 消费 者 努力 想 要 保持 决策 自主 权时 ， 决 策 过 程 中 的 社交 媒体 分 享 
线索 可 能 会 产生 相反 的 作用 。 借 鉴 以 往 研究 ， 在 子 研究 二 ， 我 们 认为 : 

H4: 决策 过 程 中 的 社交 媒体 分 享 线 索 降 低 了 人 们 自主 感 ， 反 而 使 得 消费 者 
终止 决策 。 


图 2.2 研究 二 的 框架 图 


4 理论 构建 

第 一 ， 从 研究 对 象 来 看 ， 本 项 目 关 注 的 是 消费 者 ARAFE PER AIIE 
体 分 享 线索 ， 而 非 实际 的 信息 分 享 行为 ， 也 不 是 产品 分 享 或 共享 。 网 络 信息 分 
享 一 一 评论 ， 电 影 ， 音 乐 或 是 生活 点 滴 一 一 已 经 成 为 我 们 日 常生 活 重要 的 部 分 。 
以 往 大 量 研 究 关 注 了 消费 者 如 何 使 用 社交 媒体 ， 或 者 次 供 后 为 什么 分 享 以 及 如 
何 分 享 的 问题 (如 Angelis et al., 2012; Barasch & Berger, 2014; Chen, 2017; Chen 
& Lurie, 2013; Dubois et al., 2016)， 但 是 我 们 的 研究 关注 : 社交 媒体 分 享 线索 (如 
常见 的 社交 媒体 标识 ) 能 够 在 消费 者 奖 秽 帮 起 作用 ， 而 不 需要 直接 参与 到 某 一 具 
体 的 社交 媒体 平台 。 这 一 研究 对 象 回应 了 近来 关于 社交 媒体 环境 中 的 信息 分 享 
可 能 性 如 何 影 响 消 费 行 为 的 研究 (Berger 2014; Stephen, 2016; Yadav & Pavlou, 
2014)。 

第 二 ， 从 研究 视角 来 看 ， 本 项 目 从 激发 印象 管理 动机 和 降低 自主 感 两 条 路 
径 探究 社交 媒体 分 享 线索 如 何 影响 消费 行为 。 与 本 项 目 相 关 的 现 有 研究 从 以 下 
两 点 探究 他 人 在 场 对 人 们 行为 决策 的 影响 。 一 是 责任 担忧 (accountability 
concerns; 综述 见 Lerner & Tetlock, 1999)。 主 要 的 观点 是 由 于 人 们 预期 他 人 会 询 
问 自己 选择 的 理由 ， 因 此 总 是 寻求 受众 的 肯定 (Baumeister & Leary, 2017)， 倾 癌 
于 和 他 人 的 观点 或 偏好 一 致 (如 Tetlock, 1983)， 选 择 那些 社会 合意 产品 (Andreoni 
& Bernheim, 2009)。 二 是 自我 呈现 (self presentation) 动 机 。 即 人 们 总 是 期 望 自己 
在 他 人 面前 留 下 积极 正面 的 形象 ， 因 此 ， 会 做 一 些 印 象 管理 的 事情 。 但 是 ， 我 
们 回顾 以 往 研究 发 现 ， 现 有 研究 关注 的 都 是 消费 者 在 决策 临界 点 时 ， 实 在 的 物 
理 他 人 在 场 如 何 激发 责任 担忧 和 自我 呈现 动机 来 影响 消费 者 的 。 在 今天 ， 社 交 
媒体 分 享 线 索 也 使 得 消费 者 有 与 他 人 关联 的 感受 ， 这 与 自己 是 一 个 独立 个 体 以 
及 具有 自主 意识 的 实体 (entity) 相 悖 。 以 往 研 究 也 发 现 当 人 们 感知 自我 与 他 人 关 
联 时 ， 会 采用 他 人 视角 ， 并 将 他 人 的 感受 融入 自己 的 决策 中 (Shteynberg, 2015; 
Smith & Mackie, 2016)。 因 此 ， 仍 需要 从 社交 媒体 分 享 线索 出 发 构建 两 条 路 径 ; 
一 是 分 享 线 索 激 发 了 自我 意识 ， 进 而 增强 了 印象 管理 动机 ， 二 是 分 享 线索 激发 
了 自我 与 他 人 的 关联 ， 进 而 降低 了 人 们 的 自主 感 。 本 项 目 较为 完整 的 研究 模型 ， 
是 对 现 有 解释 的 丰富 与 深化 。 

第 三 ， 从 研究 内 容 来 看 ， 本 项 目 探究 了 社交 媒体 分 享 线 索 对 一 系列 消费 行 
为 的 影响 ， 并 提出 了 边界 条 件 。 以 往 研究 基于 照片 分 享 情境 关注 了 分 享 线索 对 
体验 本 身 的 影响 (Barasch et al., 2018)， 不 涉及 分 享 线索 对 决策 的 影响 。 本 项 目 关 
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注 了 其 如 何 改 变 了 消费 者 的 判断 与 决策 ， 回 应 了 现 有 研究 就 人 们 与 社交 媒体 关 
系 ， 以 及 如 何 通 过 社交 媒体 满足 自我 目标 的 问题 进行 了 补充 (如 Barasch & 
Berger, 2014; Appel et al., 2020; Packard, Gershoff, & Wooten, 2016) 。 同 时 ， 也 提 
升 了 现 有 研究 的 “ 效 度 ”， 提 高 结论 的 “ 普 适 性 ”。 此 外 ， 现 有 研究 主要 关注 
消费 者 在 即将 决策 时 ， 社 会 观察 (social observation) 和 他 人 在 场 对 消费 者 决策 的 
影响 ， 但 是 鲜 有 研究 关注 网 络 空 间 中 的 ， 外 部 影响 线索 如 何 贯穿 于 消费 者 整个 
决策 过 程 ， 进 而 改变 他 们 的 选择 。 本 项 目 关 于 社交 媒体 分 享 线 索 带 来 的 三 个 影 
啊 ， 也 丰富 了 社会 影响 在 决策 前 和 决策 中 如 何 影响 人 们 的 选择 (Kupor et al., 
2014; Lamberton et al., 2013). 
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How sharing on social media influences consumer choices 


JIN Fei 
(College of Business, Sichuan University, Chengdu 610064) 


Abstract: With the growing popularity of social media, review websites, and e- 
commerce platforms, consumers can increasingly share their consumption choices 
with others easily. To follow this trend, companies put sharing buttons, employ 
hashtags-rich digital communications, or directly prompt consumers to share their 
purchase experiences. The current research examines whether, how, and when 
exposure to sharing cues (e.g., social media buttons) during a purchase episode 
influences consumer choices. We argue that exposure to sharing cues promotes 
impression management motivation and decreases sense of autonomy. Based on these 
accounts, we examine two consequences: product interest and decision termination. 
The current findings contribute to social sharing and give insights to how digital 
environment affects consumer behavior. Managerially, the findings demonstrate when 
brand-led efforts to prompt customers to share their purchases backfires. 
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